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1.1 APRESENT ACAO 
Em nenhum outro perfodo da hist6ria economica, os pafses foram mais 
interdependentes economicamente do que hoje. Embora a segunda metade do 
seculo XX tenha sustentado as taxas mais elevadas de crescimento dos produtos 
internos brutos (PIS) e dos produtos nacionais brutos (PNB) na hist6ria do ser 
humano, o crescimento dos fluxos internacionais de bens e servi<;os ( denominados 
comercio internacional) tern superado consistentemente a taxa de crescimento da 
economia mundial. Ao mesmo tempo, o crescimento dos fluxos financeiros 
internacionais - que inclui o investimento direto no exterior, o portfolio de 
investimentos e a transa<;ao em moedas- tern atingido nfveis nunca alcan<;ados. As 
barreiras ao comercio e aos fluxes financeiros internacionais estao sendo reduzidas. 
Como consequencia, mesmo uma empresa que esteja operando em 
apenas um mercado domestico, nao estara imune a influencia das atividades 
economicas externas em seu mercado. 0 resultado Hquido desses fatores tern sido a 
maior interdependencia de pafses e economias, da competitividade e da 
necessidade concomitante das empresas observarem constantemente o ambiente 
economico internacional. 
Neste sentido, observamos o fenomeno de globaliza<;ao se manifestando 
atraves do crescimento do comercio internacional, da formac;ao de blocos regionais, 
o surgimento de produtos mundiais e a globaliza9ao de servi<;os. Para melhor gerir 
este processo irreversfvel de globaliza<;ao surgem as institui<;6es de integra<;ao 
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global, tais como a OMC (Organizac;ao Mundial do Comercio), o Sistema Financeiro 
Mundial, as Organizac;oes multilaterais entre outras. 
Mas, esta globalizac;ao nao pode ser vista apenas como fonte de felicidade 
e regozijo para toda a humanidade, pois ela esta sendo bloqueada por varias 
barreiras "reguladoras". Existem hoje barreiras tarifarias e alfandegarias, barreiras 
sanitarias, barreiras socioculturais, entre outras. Estas barreiras contribuem ou 
atrapalham o processo de globalizagao? Qual o prop6sito destas barreiras? Sao 
realmente reguladoras ou apenas ferramentas artificiais de manipulagao para 
manutengao de situagoes econornicas pre-estabelecidas? Se a globalizagao e um 
processo irreversivel, pode-se realmente vislumbrar no futuro, uma sociedade 
humana livre de desigualdades e com acesso irrestrito a todos os bens e servigos 
ofertados, ou ainda teremos que conviver com diferengas abissais entre as pessoas? 
A globalizagao apresenta vantagens economicas, produtivas e culturais 
insuperaveis, mas esta carece de uma nova ordem economica internacional e uma 
nova distribuigao internacional do trabalho. 
Logo, diante deste cenario, qual deve ser o papel do Marketing frente a 
este processo Global de produgao e distribuigao? Se estivermos diante de um novo 
ordenamento economico, qual sera a estrutura do Marketing em um novo modelo? 
Existe verdadeiramente um Marketing Global? A sintese do Marketing Global 
manifesta-se pela expressao "Pense globalmente, aja localmente", mas este 
principia encontra eco nas agoes praticas mercadol6gicas contemporaneas? 
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Como afirma Alvin Toffler em seu livro "Criando uma nova civilizagao": 
Uma nova civiliza<;ao esta emergindo em nossas vidas, e os cegos- que existem em 
toda parte- estao tentando suprimi-la. Essa nova civiliza<;ao traz consigo novas estilos 
de familia; maneiras diferentes de trabalhar; amar e viver; uma nova economia; [ ... ] e 
acima de tudo uma consciencia modificada. 
A humanidade se depara com urn salta importante a frente. Defronta-se com a mais 
profunda convulsao social e reestrutura<;ao criativa de todos os tempos. Sem que as 
reconhe<;amos claramente, estamos engajados na constru<;ao de uma nova e 
extraordinaria civiliza<;ao a partir de seus alicerces. 1 
Portanto, se faz necessaria langar luz no tema Globalizagao, e, por 
conseguinte, sobre suas consequ€mcias no modelo economico e social atual, com o 
objetivo de definir criterios para a organizagao do Marketing Global, desenvolver 
estrategias para o suprimento global, com enfase na gestao da produgao a fim de 
evitar excessos de produgao e melhorar as vias de distribuigao mundial. Este e o 
objetivo do presente trabalho. 
1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 OBJETIVOS GERAIS 
Para a formagao de urn conceito sobre o papel do Marketing a nivel global 
na estruturagao de urn novo modelo economico e comercial, ou no 
aprimoramento do modelo atual, se faz necessaria uma analise e uma revisao 
detalhada do conceito vigente dos componentes deste modelo. 0 processo 
irreversivel de globalizagao traz consigo novas questoes referentes aos 
aspectos do comercio entre as nagoes, a produgao e distribuigao da riqueza, a 
1 TOFFLER, 4 Edi<;ao, p. 19. 
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motiva<;ao de buscar novos produtos e servi<;os, a conceitua<;ao do trabalho e 
de sua rela<;ao com a era da globaliza<;ao, a interdepend€mcia entre as na<;oes, 
e por fim, aos beneflcios que esta globaliza<;ao pode trazer para toda a 
humanidade. 
Alguns enxergam vantagens e outros vislumbram problemas. A 
globaliza<;ao em si, possui esta dicotomia, ou e apenas reflexo da propria 
natureza humana, que nao definiu claramente a distin<;ao e inter-rela<;ao entre 
os interesses individuais e os interesses coletivos? 
Sobre isto, trataremos no desenvolver do presente trabalho. 
1.2.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS 
Na busca de conceituar com mais clareza, o fenomeno da globaliza<;ao, e 
as mudangas que poderao ou deverao ocorrer, sera necessaria, como 
anteriormente afirmado, uma analise e revisao de conceitos e praticas 
economicas e comerciais internacionais, tanto no modelo capitalista como no 
modelo socialista. Neste sentido, serao revistos alguns dos mais importantes 
componentes da estrutura economica e comercial, sua aplicabilidade no 
modelo atual, e, antevendo uma posslvel realidade causada pelo processo da 
globaliza<;ao, quais seriam as mudan<;as necessarias para a implementa<;ao de 
um modelo que melhor permita a efetiva consuma<;ao deste fenomeno global 
de aproxima<;ao e superagao de barreiras. 
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1.3JUSTIFICATIVA 
Mesmo quando as rela<;6es comerciais entre as na<;6es tiveram infcio 
ainda nas antigas civiliza96es, e mesmo depois de milhares de anos da pratica 
comercial internacional, nunca havia ocorrido o fenomeno que atualmente se 
vislumbra atraves do processo da globaliza<;ao. Mas ainda persistem algumas 
barreiras que bloqueiam e interferem na plena frui<;ao deste processo. 
A forma com o cada povo ou na<;ao interpreta a produ<;ao e distribui<;ao da 
riqueza, a rela<;ao do trabalho na produ<;ao desta riqueza e sua valora<;ao, a 
propriedade e tantas outras quest6es que sao divergencias bloqueadoras do 
processo pleno de globa!iza<;ao. 
Por isso, sao necessarias discuss6es aprofundadas e conciliat6rias para 
suplantar estas divergencias, e assim, permitir que a globaliza<;ao seja aproveitada 
em sua plenitude, como uma oportunidade hist6rica de integra<;ao, de solu<;ao das 
diferen<;as, de diminuic;ao da miseria, de crescimento humano e de uso inteligente e 
pie no dos recursos, para a constru<;ao de uma civiliza<;ao mundial "rica e satisfeita". 
A Globalizagao, para ser efetiva nao pode apresentar-se de modo restritivo 
e impregnado de normativos reguladores que tendem a defender apenas interesses 
de alguns grupos em detrimento de outros. 
Neste sentido, estes sao a motiva<;ao e o prop6sito deste trabalho. 
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1.4 METODOLOGIA 
0 delineamento selecionado para o desenvolvimento deste trabalho foi o 
de pesquisa e analise te6rico-emplrica, onde, alem da utilizagao de modelos e de 
teorias desenvolvidas por autores consagrados pela observagao de seus trabalhos, 
tambem foi utilizado a observagao e analise de fenomenos hist6ricos relacionados 
ao tema, e atraves de critica e contraproposta, buscou-se a elaboragao de urn 
sistema te6rico alicergado nos modelos e experiencias que possa ser utilizado, ou 
entao que possa servir como roteiro para trabalhos e discuss6es mais 
pormenorizadas. 
Assim, a analise te6rico-empfrica passa a ser efetiva, pois alem da simples 
observagao te6rica, podemos observar tarnbem sua aplicabilidade, e fazer 





Globalizagao e o processo hist6rico de crescente integragao entre 
economias e sociedades do mundo inteiro especialmente via fluxos de comercio e 
finangas. Existem outras dimensoes de globalizagao a serem consideradas, tais 
como a globalizagao do trabalho, a globalizagao da cultura e a globalizagao da 
tecnologia. 
Nao se deve confundir o processo de globalizagao com 
internacionalizagao, que e urn fenomeno que vern de tempos imemoriais, iniciado 
com o intercambio comercial na Antiguidade, corn a interpenetragao cultural e com 
as dominagoes politicas desde o tempo do Imperio Romano. 
A Globalizagao e urn novo estagio do fenomeno de lnternacionalizagao, 
quando sua orientagao assume aspectos etnocentricos, policentricos, regiocentricos 
e geocentricos. Atraves desta orientagao, a globalizagao assume urn processo de 
rompimento de barreiras e permite maior integragao e compartilhamento entre as 
nagoes, os povos, as culturas, os sistemas economicos e sociais. 
Desta forma, e preciso compreender claramente suas vantagens e suas 
limitagoes, para que o Marketing possa posicionar-se na condugao da estruturagao 
do novo modelo que deve se desenhar a partir de agora em nlvel mundial. 
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2.1.2 VANTAGENS 
A Globalizagao e uma tendencia irreversfvel, que resulta de urn Iongo 
processo hist6rico de internacionalizagao, e que foi violentamente acelerado pelas 
rapidas transformag6es ocorrida~ desde o final do seculo XIX, e principalmente no 
transcorrer do seculo XX. 
0 desenvolvimento geral da industria e da tecnologia, a evolugao do 
sistema de transporte mundial, o desenvolvimento do sistema de transmissao de 
informag6es que vern se tomando cada vez mais eficiente, permitindo agilidade nos 
fluxos financeiros, aprimorando dia a dia a logfstica de distribuigao da produgao, 
capacitando o conhecimento socio-cultural mundial, e fornecendo alternativas de 
produgao direcionadas a grupos determinados, e sem duvida resultado de urn 
processo de autoconhecimento do ser humano, que tern seu apice na etapa atual da 
globalizagao e na criagao da Internet. 
Globalizagao e Internet sao os dais fenomenos empresariais contemporaneos mais 
importantes. (KOTLER) 
E. fabuloso imaginar e arriscado prever, o que pode estar vindo em nossa 
diregao, como resultado de tanto avango. As possibilidades sao incrfveis. Todos os 
sistemas criados, e ja sao muitos em todas as areas, dao urn controle suficiente dos 
recursos e meios produtivos, para rompermos todas as mazelas sociais. Mas agora 
entramos em urn ponto novo a ser discutido. Quando surge o Marketing Social? 
Existe relagao entre o Marketing Social e o Marketing Global? 0 Marketing Global 
sera realmente capaz de romper as barreiras existentes? 
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Com o aparente rornpimento de tantas barreiras, poderia se pensar que as 
rela96es internacionais estariam caminhando para urn estreitamento de ideais e 
a96es. Mas a realidade mostra que as rela96es internacionais carecem de 
incontaveis regulamentos e normativos, a fim de definir aspectos, que deveriam ser 
elementares, mas que por for9a de tantos interesses localizados e agrupados, 
acabam por dificultar e ate mesmo impedir a natural acomoda(fao dos fluxos de bens 
e servi9os. 
2.1.3 LIMITA<;OES 
A Globaliza(fao, segundo outros, apresenta urn lado sombrio que e visto 
como maletico. Parece urn espectro. Esse espectro seria o surgimento de uma 
sociedade completamente mecanizada e impessoal, dedicada a maxima produ9ao e 
consumo material, dirigida por computadores, tendo como processo social, a 
transforma(fao do proprio homem numa parte desta maquina total, bern alimentado e 
satisfeito, porem passivo e com pouco sentimento. 
A vit6ria desta nova sociedade traria o fim do individualismo e do 
isolamento por condicionamento psicol6gico ou por drogas que tambem serviriam a 
uma nova experiencia introspectiva. Nas palavras de Zbigniew Brzezinski: 
Na Sociedade tecnetronica a tendencia pareceria ser rumo a combinagao do apoio de 
milh6es de cidadaos nao coordenados, ao alcance facil de personalidades magneticas e 
atraentes que exploram eficazmente as mais avangadas tecnicas de comunicagao para 
manipular emog6es e controlar a razao. 2 
Essa nova sociedade foi prevista na forma de fic(fao no livro 1984, de 
Orwell, e em Admiravel Mundo Novo de Aldous Husley. 
2 "The Technetronic Society", vol XXX, (janeiro de 1968), pag. 19. 
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Talvez o aspecto mais criticavel deste modelo, na reflexao humanista, seja 
o fato de parecer que perdemos o controle do nosso proprio sistema. Levamos a 
cabo decis6es que os computadores calculam. 0 ser humano nao tern outra meta 
senao produzir e consumir cada vez mais. Aprende-se que e precise ser agressivo, 
competitive, bern sucedido ao maximo no mercado, apreciado por todos e, ao 
mesmo tempo, terno, amoroso e integra. No aspecto social, as pessoas querem ter 
uma sociedade que engrandece a prodU<;ao e o consume material, o poder militar e 
politico e, ao mesmo tempo, desejam a paz, a cultura e os valores espirituais. Essa 
contradi<;ao faz com que sejam utilizados os "bonitos" tra<;os humanos para 
esconder ou enfeitar os tra<;os feios. 
Mas esta nao e uma caracteristica da globaliza<;ao por si s6, e sim uma 
contamina<;ao de urn fenomeno humano natural, atraves de urn paradigma de 
valores, que precisam ser analisados, a fim de que o Marketing possa se posicionar 
em suas a<;6es. 
Assim, OS indescritfveis beneffcios da globaliza<;ao serao plenamente 
apreciados quando o Marketing em sua concep<;ao Global vier a construir uma nova 
visao do verdadeiro papel da globaliza<;ao e da nova ordem economica e social, que 
indubitavelmente ocorrera neste processo hist6rico irreversfvel em dire<;ao ao 
estabelecimento de uma sociedade humana, que devera ser mais humanizada, e, 
por conseguinte, mais satisfeita. 
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2.2 MARKETING GLOBAL E MARKETING SOCIAL 
2.2.1 CONCEITO 
A visao anteriormente analisada sugere uma nova concep<fao de 
marketing que abrange o aspecto de responsabilidade social na produ<fao e 
distribui9ao de riqueza. Esta visao insere o conceito, nao como distribui9ao dos 
Iueras auferidos no mercado, e o excedente deixado ap6s os proprietaries estarem 
satisfeitos, mas de responsabilidade pela criaqao de verdadeiro valor social no 
mercado. 
A produ<fao e distribui9ao de riqueza devem cumprir uma finalidade social. 
Em ultima analise, o consumerismo, que deveria funcionar como precursor do 
Marketing Global ou Marketing Social, e o fortalecimento do papel da empresa numa 
sociedade de livre empreendimento, a fim de criar o verdadeiro valor social no 
mercado. Alguns empresarios veem isso agorae estao obviamente agitados a esse 
respeito, pais restabelecem o papel crftico da empresa na solu<fao dos problemas da 
sociedade. 
A empresa e urn dispositivo, uma cria9ao, urn mecanismo criado pela sociedade como 
meio eficiente de fornecer a sociedade suas necessidades. A empresa nao esta fora da 
sociedade, nem e independente dela. Nao tern direitos ou privilegios que nao estejam de 
acordo com a vontade da sociedade, e esta condicionada ao seu servi9o. 3 
Quando todos os custos do processo produtivo puderem ser levados em considera9ao e 
neutralizados por algo mais que foi deixado, a sociedade tera a resposta viavel e 
indispensavel para o abrandamento de suas doen9as. 4 
3 Howard C. Harder, Presidente do conselho da CPC Intemacional. 
4 James W. McKee Jr., Presidente da CPC Intemacional. 
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Como sera definido o interesse publico e como sera operacionalizado o 
conceito de "qualidade de vida"? E quanto ao interesse privado e sua relac;ao com o 
interesse publico? Uma resposta que nao agrada a ninguem seria deixar esta tarefa 
ao legislador e aos processos legais. Seria melhor, caso a Administrac;ao aceite o 
desafio, que o Marketing tente definir urn "mix" de bens e servic;os que passe pelo 
teste de consumo, e deixar que o publico determine, por fim, o que e de seu 
interesse. Nesse caso, o papel do governo sera reservado tao somente aquelas 
ocasi6es em que o mecanismo do mercado se ajuste de modo inadequado aos 
interesses publicos e privados. 
Neste sentido, necessitamos definir com exatidao o que e interesse 
publico e o que e interesse privado, e qual seu inter-relacionamento. Na extensao 
em que a Administrac;ao de Marketing tenha exito em definir o interesse publico e 
sua inter-relac;ao com o interesse privado, a intervenc;ao do governo sera 
desnecessaria. 
Antes de avanc;armos, e necessaria urn aprofundamento dos conceitos de 
interesse privado e interesse publico. 
0 ser humano esta ern urn processo de desenvolvimento de uma nova 
consciencia que, a despeito de seu aparente cativeiro intelectual, espiritual e moral, 
finalmente podera elevar a rac;a humana para alem do medo, da ignorancia e do 
isolamento que atualmente a cercam. 0 homem ingressou numa era da hist6ria 
evolutiva, uma era em que a mudanc;a rapida e uma consequencia dominante. Ele 
esta se confrontando com uma mudanc;a fundamental desde que interveio no 
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processo evolutivo. Agora ele deve apreciar melhor esse fato e, depois desenvolver 
a sabedoria para dirigir esse processo rumo a sua realizac;ao em vez de a sua 
destruic;ao. A medida que o homem aprende a aplicar sua compreensao do mundo 
que o cerca para finalidades praticas, ele esta, na realidade, ampliando sua 
capacidade inata e aumentando sua habilidade e necessidade de comunicac;ao, bern 
como sua habilidade de pensar e criar. Aqui, surgem os dois aspectos elementares 
da conduta humana: o interesse privado e o interesse publico. 
2.2.2 Interesse Privado ou Individual 
E a utilizac;ao do conhecimento humano na satisfac;ao de necessidades 
individuais e pessoais. Neste sentido, deve-se levar em considerac;ao que cada 
indivfduo possui atributos peculiares e inerentes a natureza humana, e que suas 
necessidades, por mais comuns e corriqueiras que possam ser, serao 
caracterizadas pela egide da individualidade. 
Os atributos individuais tais como criatividade e seletividade, sao 
preponderantes, apesar de que nao se pode negar que, continua sendo urn 
processo experimental, e se nao houver conceitos claros e definidos dos elementos 
que constituem as relac;6es entre as partes integrantes do sistema, corre-se o risco 
de seguir urn caminho que conduz a esterilidade da mente e do corac;ao, a apatia 
moral e a inercia intelectual, e ate mesmo o de produzir "dinossauros sociais" 
incapazes de viver num mundo em evoluc;ao, como ocorre muitas vezes em nosso 
cotidiano. 
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2.2.3 Interesse publico ou Coletivo. 
E a utiliza~ao do conhecimento humane na satisfa~ao de necessidades do 
grupo ou social. Neste sentido, deve-se levar em considera~ao que, quanta mais 
amplo for o contexte humane, mais abrangente devem ser os atributos a serem 
considerados, e esta e a caracterfstica regida pela egide da coletividade. 
Os atributos coletivos tais como igualdade, fraternidade e solidariedade, 
sao preponderantes, apesar de que nao se pode negar que, sempre serao 
concomitantes com os aspectos do interesse privado, devendo permitir que as 
pessoas preservem os aspectos de suas individualidades. 
2.2.4 lnter-relacionamento dos interesses 
Apesar de que tanto o interesse privado quanta o interesse publico 
conservam suas caracteristicas, e sao importantes em suas areas especificas da 
exist€mcia humana, ainda sim, exigem interdependemcia e coexistencia. Nao ha 
como dissociar interesse publico do interesse privado, e nem tao pouco excluir 
interesse privado do interesse publico. 
Esta interdependencia permite que urn planejamento possa ser 
implementado pelo Marketing, tanto com rela~ao a produ~ao como em rela~ao a 
distribui~ao. Em urn ordenamento de prioridades, pela revisao de conceitos, o bem-
estar publico deve estar adiante do bem-estar individual, baseado na regra de 
contido e contendo, ou seja, se o foco esta no mais amplo, podemos supor que o de 
15 
menor amplitude estara contido neste. Este deve ser o criteria ultimo para a tomada 
de decis6es de marketing socialmente responsavel. 
Assim, nao pode haver a<;ao de marketing para o indivfduo que nao 
considere o coletivo, e nem a<;ao de marketing para o coletivo que nao leve em 
considera<;ao o indivfduo. 
A realidade do processo de globaliza<;ao esbarra primeiramente neste 
ponte. A dose do remedio pode torna-lo urn veneno. Aqui se expoe aquila que as 
barreiras impostas a globaliza<;ao citadas anteriormente, mascaram na verdade. 0 
desequilfbrio de interesses, na rela<;ao publico e privado, e a manobra para 
direcionar em beneficia proprio o processo natural de globaliza<;ao, tern sido 
utilizados como urn instrumento de domfnio e coloniza<;ao intelectual, social e 
economico. 
Na atual perspectiva do processo de globaliza<;ao, sao compreensfveis as 
posi<;6es temerarias diante do exposto, haja vista que, quando a balan<;a 
desequilibra em dire<;ao ao interesse publico em detrimento do interesse privado, ou 
em dire<;ao do interesse privado em detrimento do interesse publico, ocorre aquila 
que ja faz parte do cotidiano, ou seja, injusti<;a, conflitos, disputas, e a edifica<;ao de 
"barreiras reguladoras". 
Portanto, e necessaria uma profunda reflexao e revisao economica e 
social neste momenta hist6rico de mudan<;as aceleradas, pois nao cabe mais as 
teorias do seculo passado, utilizadas para urn paradigma diferente daquele que 
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temos nos dias de hoje, mas ainda, antes de tudo isso e primordial que tenhamos 
em maos, o conhecimento claro sabre o foco para o qual estao voltadas todas as 
teses e ag6es do Marketing- o ser humano. 
2.2.5 Marketing Global - f"un~ao Social 
Geralmente o Marketing Social e entendido como aquele que nao se 
destina aos neg6cios ou ao lucro. Na visao de que o Marketing Social deve assumir 
a fungao do Marketing Global, a expressao anterior pode ser enganosa, pais como ja 
discutido, a tomada de decis6es deve ser baseada tanto em consideragoes de bem-
estar social (isto e, publico) como em considerac;oes de bem-estar e satisfagao do 
indivfduo. 
Embora o marketing como pratica administrativa tenha nascido e se criado 
no contexto das atividades negociais orientadas unicamente para o Iuera, uma 
conscientizagao relativamente recente tern focado suas atenc;oes na concepc;ao do 
Marketing Global ou Marketing Social. 
Mas, no inlcio, parte da pressao par urn conceito mais amplo ate agora 
vinha sendo urna atitude defensiva dos estudiosos de marketing contra as crfticas 
agressivas ao marketing. Quando Kotler e Levy propuseram uma visao mais ampla 
do marketing, alguns os acusaram de estarem se sentindo culpados porque o 
marketing de neg6cios visando Iuera era uma atividade que nao era socialmente 
benefica. 5 
5 David J. Luck. "Broadening the Concept of Marketing- Journal of Marketing, XXXIII, julho de 1969, 53-55. 
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0 Marketing como disciplina e como pratica administrativa, tornou-se 
sobremodo, e cada vez mais, sofisticado e cientffico durante a decada de sessenta e 
atraves dos anos setenta. lsso pode ser observado com clareza na enfase crescente 
sobre a ciencia do comportamento e as tecnicas quantitativas nos currlculos de 
marketing nas faculdades de administragao. Tal como as Ciencias Biol6gicas sao a 
bases intelectual e conceitual para a pratica da Medicina e as Ciencias Ffsicas sao 
as bases para a Engenharia, da mesma forma, as Ciencias Sociais sao o 
fundamento do Marketing. Naturalmente, o Marketing tambem precisa de outros 
recursos, incluindo a Economia, o Direito e assim por diante. Mas nenhuma 
contribuigao intelectual para o Marketing ultrapassa em valor aquela das Ciencias do 
Comportamento. 
Essa visao do Marketing como ciencia aplicada do comportamento foi 
ajudada e estimulada pela ado<;;ao do conceito de Marketing como filosofia da 
administragao, com enfase sobre a determinagao e satisfagao das necessidades 
humanas (do cliente ). 0 Marketing orienta do para o consumidor exige recursos 
constantes de dados de pesquisa de mercado, obtidos por tecnicas desenvolvidas 
nas ciencias sociais. As analises desses dados, bern como a previsao da reagao do 
mercado as agoes alternativas de Marketing, elemento chave na tomada de 
decisoes, poderao ser auxiliadas pelos conceitos e modelos analfticos, emprestados 
da Psicologia, Sociologia, Psicologia Social e Antropologia. A medida que esses 
conceitos se tornarem cada vez mais uteis, ficara evidente que o tipo de engenharia 
social envolvido na geragao de reagoes desejadas dos mercados tera aplicagao 
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noutras especies de planejamento estrategico, onde a meta pressupoe a obtengao 
de reagao desejada por parte da populagao. 
Desta forma, ao definir o verdadeiro significado dos interesses publico e 
privado inerente a cada ser humano, pode se utilizar destas ferramentas, de forma 
cada vez mais aprimorada a fim de otimizar recursos e atender eficazmente as 
necessidades. lsto vinha sendo feito, com o unico e 6bvio objetivo de trabalhar na 
produgao de Iuera. Mas agora, diante deste momenta hist6rico de mudangas, se faz 
necessaria urn questionamento mais profunda sabre "o papel social do Iuera". E 
neste questionamento, o caminho natural sera a obtengao de urn conceito mais clara 
do Marketing Global. 
Neste sentido, faremos uma analise sabre as mudangas que estao e 
poderao ocorrer na reagao da economia desencadeada pelo processo de 
globalizagao, no proximo capitulo. 
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2.3 A ORDEM ECONOMICA GLOBAL DO NOVO MILENIO 
Embora a economia mundial esteja se tornando cada vez mais integrada 
por conta do processo de globalizagao, provavelmente as consideraveis diferengas 
entre as economias dos paises que insistem no isolamento persistirao por algum 
tempo. Essas diferengas manifestam-se nos tipos e formas de sistemas economicos 
encontrados nos diferentes paises. Uma forma de entender essas diferengas e 
examinar o metodo de alocagao e controle de recursos, e o tipo de detengao da 
propriedade em uma economia. 0 metodo de alocagao e controle de recursos 
refere-se ao estagio em que a economia nacional se situa na relagao entre 
economia de mercado e economia centralizada. Em uma economia de mercado 
puro, a oferta e a demanda de bens e servigos determinam o prego; o papel do 
governo e minimo. Na economia centralizada, o governo determina a oferta e os 
pregos e, assim, a demanda. 0 tipo de propriedade refere-se a se os recursos 
produtivos da economia estao nas maos do governo ou da iniciativa privada. 
Essas diferengas por si s6, ja sao barreiras para uma maior integragao da 
economia mundial, mas foram criadas, no decorrer da evolugao do comercio 
internacional, outras tantas normas e regulamentos que acrescentaram novas 
formas de barreiras. 
No final da Segunda Guerra, as grandes nagoes negociaram a criagao da 
Organizaqao lnternacional do Comercio (0/C), visando assegurar o livre comercio 
entre os paises, com negociagoes cujo objetivo era a redugao de barreiras 
comerciais. A OIC seria uma organizagao internacional que operava sob a protegao 
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das Nagoes Unidas, com poderes estatutarios para fazer cumprir os acordos. 
Entretanto, quando o governo norte-americano anunciou, em 1950, que nao 
buscaria aprovac;ao do Congresso para o Acordo de Havana, a OIC tornou-se 
efetivamente, morta. Ao contrario, para manter o momento de crescente comercio 
com a redugao de barreiras, os signataries da OIC concordaram em operar sob a 
egide informal do GATT (Acordo Geral de Tarifas e Comercio). Este proporcionou 
urn forum para discussao multilateral entre pafses para reduzir as barreiras 
comerciais. Os representantes das nac;oes se encontravam periodicamente para 
avaliar a situagao do comercio mundial e negociar mutuamente redugoes das 
barreiras comerciais. 
Embora o GATT tenha sido bastante bem-sucedido na redugao de 
barreiras comerciais durante sua exist€mcia, de 1948 a 1994, algumas grandes 
restric;oes limitaram seu potencial e eficacia. As rod ad as iniciais do GATT 
concentravam-se apenas em reduzir barreiras tarifarias. A medida que o comercio 
de servigos se expandia mais depressa do que o de bens, e o GATT se concentrava 
no de mercadorias, urn crescente volume do comercio internacional passou a ficar 
fora de sua responsabilidade. Depois, o GATT tendia a concentrar-se mais em 
tarifas, de modo que muitos pafses usavam barreiras nao tarifarias para contornar o 
espirito do GATT, quando nao podiam aumentar tarifas. 
Finalmente, a medida que OS pafses desenvolvidos passavam de 
economias centradas na produgao para economias baseadas em servigos - e no 
conhecimento - sentiram a necessidade de proteger a propriedade intelectual por 
meio de acordo internacional, porque e ai que estava sua vantagem competitiva. 
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2.3.1 Organiza~ao Mundial de Comercio 
Na setima e ultima rodada de conversac;oes do GATT - chamada Rodada 
do Uruguai - que durou de 1986 a 1993 e que foi bem-sucedida ao estabelecer a 
responsabilidade do 6rgao por muitos produtos agricolas e texteis. Tambem passou 
a prever, pela primeira vez, a propriedade intelectual inserida em muitos servic;os. 
Certamente, o mais importante tenha sido o estabelecimento de um corpo 
internacional denominado Organizac;ao Mundial de Comercio, que entrou em vigor 
em 1 de janeiro de 1995. A OMC possui poderes estatutarios para julgar as disputas 
comerciais entre paises. A OMC e o novo fundamento institucional e legal para um 
sistema de comercio multilateral. 
A OMC estipula obrigac;oes contratuais que determinam como os governos 
devem estruturar e implementar a legislac;ao e os regulamentos comerciais 
domesticos. Alem disso, e a plataforma sobre a qual as relac;oes comerciais entre 
paises evoluem por meio de debates coletivos, negociac;oes e julgamentos. 
Neste sentido, a OMC assume papel preponderante na intermediac;ao do 
comercio mundial, e por ser uma instituic;ao permanente com secretariado proprio, 
com compromissos amplos e permanentes e, legalmente validados por lei 
internacional, tern todos os mecanismos e atribuic;oes para desempenhar suas 
func;oes, e levar a plena realizac;ao, um maior e melhor relacionamento comercial 
entre as nac;oes. 
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2.3.2 Organiza~ao Mundial de Comercio e a Globaliza~ao 
Nesta etapa hist6rica de evolugao denominada Era da Globalizagao, 
caracterizada principalmente pelas mudangas velozes e irreversfveis, todos 
reconhecem que as coisas estao mudando. Entretanto, a maioria acredita que as 
mudangas de hoje de certa forma passarao, e que nada abalara as estruturas 
economicas e sociais que lhes sao familiares. Esperam confiantes, que o futuro de 
continuidade ao presente. 
Mas, como descreve Alvin Toffler em seu livro "Criando uma nova 
civilizac;ao": 
[ ... ] essas mudangas sao cumulativas e contribuem para uma gigantesca transformagao 
na maneira como vivemos, trabalhamos, divertimo-nos e pensamos, e que e possivel um 
mundo sadio, desejavel. Em suma, o que se segue comega com a premissa de que o que 
esta acontecendo agorae nada menos que uma revolugao global, um salta significativo. 6 
Portanto, com a possibilidade de maior intermediagao entre as nac;oes via 
OMC, e a concordancia de que esta instituigao tern func;ao de forum para debates de 
alternativas para derrubada das barreiras, certamente alguns conceitos deverao ser 
reavaliados neste momenta de transigao, para que a OMC possa contribuir na 
elaboragao de urn novo modelo economico para melhorar a produgao e distribuigao 
da riqueza produzida mundialmente. 
A primeira questao que surge e "qual o futuro do sistema economico 
mundial?" Ao discutir sobre o sistema economico, tem-se que conceituar claramente 
sobre a maneira e prop6sito de se produzir riqueza, sobre os fatores de produgao, o 
trabalho, o lucro, o papel do marketing, etc. 
6 Alvin Toffler. "Criando uma nova Civiliza<;ao"- Editora Record. 4 edi<;ao- p. 21. 
23 
Logo, entende-se que estes temas nao estao ainda sendo abertamente 
discutidos, porque existe um confronto de interesses, onde aqueles adquiridos no 
modelo existente se op6em ao novo modelo que se apresenta a frente. Uma vez que 
se entende que atualmente se trava uma batalha encarni9ada entre os que 
pretendem preservar o modelo anterior e os que buscam supera-lo, passa-se a ter 
uma nova ferramenta para mudar este estado de coisa. 
As mais poderosas vertentes do pensamento economico, o Capitalismo e 
o Socialismo atingiram seu auge de desenvolvimento, mas efetivamente nao 
conseguiram construir a sociedade justa e igualitaria que prometeram. Por que? 
Os defensores deste ou daquele sistema, afirmam que nunca existiu o 
puro e verdadeiro sistema econ6mico capitalista ou socialista, e o que se 
desenvolveu foram formas distorcidas do modelo te6rico. Estes jamais admitiram as 
falhas e lacunas te6ricas existentes em cada urn destes modelos. 0 capitalismo 
afirmava teoricamente que a moeda era meio de troca, mas construiu um modelo 
econ6rnico onde a moeda constitui meta de vida e prop6sito de empreendimento. Os 
lucros justificam os meios. 0 socialismo pretendeu quantificar o trabalho, mas agora 
que nao existe apenas o trabalho bra9al, e por nao terem considerado o trabalho 
intelectual, criou um modelo econ6mico e produtivo sem criatividade e iniciativa. 
Portanto, uma nova realidade de rela96es econ6micas exige conceitos 
novos, principalmente porque as mudan9as que estao em processamento oferecem 
uma oportunidade de corrigir-se o que estava errado e aprimorar-se o que estava 
dando certo. Esta e a missao atual da OMC neste momento de rapidas mudangas. 
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2.3.3 Fatores de Produ~ao 
Enquanto terra, trabalho, materias-primas e capital foram os principais 
"fatores de produc;ao" na economia industrial, o conhecimento - amplamente 
definido para incluir dados, informac;ao, imagens, slmbolos, cultura, ideologia e 
valores - e agora o recurso fundamental da economia globalizada. 
A informac;ao ou conhecimento torna posslvel reduzir todos os insumos 
usados para criar riqueza. Mas o conceito de conhecimento como este substituto 
ainda nao esta amplamente assimilado. Este conceito tern encontrado dificuldades 
de aceitac;ao porque o sistema economico atual nao consegue quantifica-lo. 0 
processo de desintoxicac;ao do modelo anterior e demorado e paulatino, pois o 
conceito de lucro sempre esteve diretamente ligado a produc;ao de riqueza. 
0 aspecto revolucionario deste conceito talvez seja o fato de que 
enquanto terra, trabalho, materias-primas e ate o capital podem ser considerados 
recursos finitos, o conhecimento e, para todos os efeitos, inexaurlvel. 
Enquanto o valor de uma empresa industrial pode ser medido em termos 
de seus ativos como ediflcios, rnaquinas, agoes e estoque, o valor de empresas 
adaptadas ao novo modelo reside cada vez mais na sua capacidade de adquirir, 
gerar, distribuir e aplicar o conhecimento de modo estrategico e operacional. 0 real 
valor depende agora, mais das ideias, percepgoes e informac;oes nas cabec;as de 
seus colaboradores, e nos bancos de dados, do que em seus ativos acumulados. 
Portanto, o proprio conceito de capital como padrao de valor devera ser substituido. 
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2.3.4 Trabalho 
0 proprio trabalho esta sendo transformado. E fato que, a ideia de trabalho 
como forc;a muscular brac;al e hoje essencialmente urn recurso fungfvel. A medida 
que a economia avanc;a, os fatores de produc;ao se desenvolvem, novas formas de 
trabalho surgem. 
Mas com estes avanc;os, principalmente com relac;ao as novas tecnologias 
e novos processos produtivos, as unidades de trabalho estao encolhendo, e o 
espectro do desemprego aterroriza os governos, que nao conseguem enxergar a 
nova idade que se desenha em relac;ao ao trabalho humano. A maior parte das 
lamurias sobre o declfnio da manufatura massificada e as consequencias maleticas 
em forma de desemprego se baseia em conceitos de riqueza, produc;ao, e trabalho 
obsoletos. 
No modelo anterior, as soluc;oes para este espectro do desemprego eram, 
de acordo com John Maynard Keynes, colocar mais dinheiro no bolso dos 
consumidores, para girar a economia, ou de acordo com os monetaristas, manipular 
as taxas de juros ou do suprimento de dinheiro, para alterar o poder aquisitivo, e 
influir no giro economico. 
Mas ha uma falha fundamental nestas velhas estrategias: elas ainda se 
concentram na circulac;ao (artificial) de dinheiro em vez de conhecimento. Nao e 
mais possfvel, entretanto, reduzir o desemprego simplesmente aumentando o 
numero de empregos, pois o problema nao se limita mais a uma questao de 
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numeros. 0 desemprego ha muito tempo, deixou de ser quantitative para se tornar 
qualitative. E clare que os desempregados necessitam desesperadamente de 
condi<;oes para assegurar a sua sobrevivencia e a de suas familias, e e nao s6 
necessaria como moralmente correto proporcionar-lhes nfveis decentes de 
assistencia publica. Mas, na globalizac;ao, qualquer estrategia eficaz para reduzir o 
desemprego dependera menos de alocagao de recursos e mais de alocac;ao de 
conhecimento. 
Se o trabalho e seu valor estao mudando de qualitative para quantitative, 
e, portanto, imprescindfvel preparar o ser humane para esta nova realidade. A 
superac;ao dos bens por servic;os demanda cada vez. mais pessoas para atuarem em 
areas como, a prestac;ao de servic;os assistenciais- ajudando a cuidar, por exemplo, 
da populac;ao idosa que esta crescendo rapidamente, zelando por crianc;as, 
proporcionando servic;os de saude, treinamento, lazer e recreac;ao, turismo e assim 
por diante. 
Sera dispensado tambem aos servic;os humanitarios o mesmo respeito 
anteriormente reservado as atividades no setor industrial, em vez de denegrir toda a 
ac;ao desse setor. Em suma, a ascensao de um novo modele econ6mico nos 
compele a reconceitualizar todo o problema do trabalho e, por conseguinte do 
desemprego. A economia de globalizac;ao esta tornando obsoletes nao s6 os 
conceitos de desemprego, como tambem os conceitos de trabalho. 
Assim, ate mesmo a antiga divisao da economia em setores como 
"agricultura", "manufatura" e "servic;os", que antes parecia estar nftida, agora 
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possuem uma conjuntura que turva as antigas distinc;oes. Os fazendeiros utilizam 
computadores para planejar sua plantac;ao e colheitadeiras com GPS para colhe-las; 
trabalhadores siderurgicos monitoram consoles e telas de video; as caixas de 
supermercados conferem as mercadorias em seus check-outs com leitoras 6ticas e 
assim por diante. Logo, esta divisao de nada servira para o novo modelo economico 
mundial. 
Ate mesmo a morte dramatica do socialismo de estado na Europa 
Oriental tern como origem, entre outras, a erronea ideia de que os trabalhadores 
mentais deviam ser descartados e que o trabalho quantitativa daria vantagem 
competitiva. Como afirmou Gorbachev: 
"Fomos urn dos ultimos a perceber que, na idade da ciencia da informa9ao, o ativo mais 
caro e 0 conhecimento". 
2.3.5 Propriedade 
Esta nova ordem economica desencadeada pelo frenetico processo de 
globalizac;ao, tambem levanta discussao sabre urn dos pilares te6ricos dos sistemas 
capitalista e socialista - a propriedade. 
Quando foi discutido no Capitulo II sec;ao 1.3, o inter-relacionamento entre 
os interesses privados ou individuais e os interesses publicos ou coletivos, foi dito 
que, "apesar de que tanto o interesse privado quanta o interesse publico conservam 
suas caracterlsticas, e sao importantes em suas areas especificas da existencia 
humana, ainda sim, exigem interdependencia e coexistencia. Nao ha como dissociar 
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interesse publico do interesse privado, e nem tao pouco excluir interesse privado do 
interesse publico". 
Sendo assim, estao de modo inequfvoco, derrubadas as premissas, tanto 
do sistema economico capitalista como do sistema economico socialista. Uma mais 
detalhada crftica talvez seja necessaria ao pensamento denominado "socialismo 
cientifico", que dirigia seus ataques a propriedade privada, referindo-se aos meios 
de prodw;ao, pois acreditavam ser estes os causadores das mazelas sociais, como 
a pobreza, as depressoes e o desemprego. Quanto aos aspectos de promover a 
produgao para o uso e nao apenas para o lucro, a eliminagao do desgaste 
ocasionado pela competigao, e a geragao de abundancia para todos, sao anseios 
que certamente todos acalentamos, mas que o socialismo nunca alcangou, pois 
negou a individualidade e a consequente propriedade privada. 
A propriedade, portanto, e manifestagao de anseio natural e irrefreavel do 
ser humano, pois assim cada indivfduo pode, concretizar de modo peculiar e 
pessoal, sua necessidade inerente de ser feliz, de estar satisfeito. 
Assim, nesta nova ordenagao economica mundial, estes temas devem ser 
claramente conceituados, a fim de permitir que o Marketing Global, no planejamento 
tanto em relagao a produgao como em relagao a distribuigao, possa tomar decisoes 
de marketing socialmente responsavel, favorecendo cada vez maior numero de 
pessoas, e se aproximando cada vez mais de urn modelo de produgao e distribuigao 
mundial da riqueza. 
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2.3.6 Lucro 
Luera, em sua definic;ao estrita, e a vantagem ou interesse que se tira de 
uma operac;ao qualquer, comercial, industrial, ou outra. E entendido tambem como 
urn ganho proveniente de qualquer especulac;ao depois de descontadas as 
despesas. 
No lucro, esta o alicerce te6rico tanto do Capitalismo como do Socialismo, 
onde urn o defende e o outra o abomina. 0 Capitalismo afirma que o Iuera e formado 
na circulac;ao das mercadorias, enquanto o socialismo critica esta visao afirmando 
que o Iuera, ou mais-valia se forma durante o processo de praduc;ao. Se o lucro 
parece ser urn fenomeno inevitavel do pracesso de produc;ao e distribuic;ao de bens 
e servic;os, a quem realmente ele pertence? Ao processo de circulac;ao ou ao 
processo de produc;ao? Se ao processo de circulac;ao, o capitalismo esta certo, mas 
se ao processo produtivo o socialismo tern razao. 
Se o capitalismo esta correto, a conclusao e de que nao podemos evitar 
a tendemcia da acumulac;ao do capital e da subsequente divisao social em castas 
distintas de poder aquisitivo, onde o Iuera e justificativa para o domlnio de uns para 
com outros. 
Se o socialismo esta correto, entao a revoluc;ao do proletariado e 
inevitavel, para a aprapriac;ao do lucro, e a sociedade cornunal surgiria, mas a 
acumulac;ao continua processo dentro deste sistema, onde apenas se substituiria 
uma classe dominante por outra. 
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Enfim, qual esta certo? 0 capitalismo ou o socialismo? 
Ambos estao parcialmente certos e parcialmente errados. Parece 
contraditorio, mas quando foi discutido os aspectos de interesses publicos, 
interesses privados e seu inter-relacionamento no Capitulo II, constatou-se a 
necessidade de harmonia e equilibrio entre estas duas forc;as, sendo assim, pode-se 
concluir que o erro esta na tendemcia extremista adotada pelos dois sistemas 
teoricos de entender o lucro. No proximo Capitulo sera melhor argumentado este 
ponto, ao se analisar os principios de lnterdepend€mcia, prosperidade mutua e 
valores universa/mente compartilhados. 
Na dimensao econ6mica da globalizac;ao, o termo "lucro" deve assumir 
uma dimensao mais elevada no entendimento geral. Ao admitir que o lucro seja uma 
vantagem ou urn beneficio, quando aplicados os aspectos de equilfbrio de 
interesses, e, como sera discutido no proximo capitulo, a prosperidade deve ser 
beneficio mutuo, assim o lucro deve passar a ser entendido como beneficio de duplo 
proposito: beneficia individual e beneficia coletivo. 
Logo, nas relac;oes de comercio exterior no contexto da globalizac;ao, o 
lucro deve ser entendido, nao mais como simples recompensa financeira privada, 
mas tambem precisa considerar o beneficio que abrange os interesses privados e 
publicos. Se o centro das relac;oes mudar do simples foco econ6mico, e 
verdadeiramente levar em considerac;oes os aspectos sociais destas relac;oes, uma 
nova moeda de intermediac;ao das trocas estara surgindo. 
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2.3.7 0 Ativo 1-lum.ano 
Fala-se tanto em agregar valor ao neg6cio, mas porque nao colocamos 
em pratica a consciencia de que todos somos colaboradores individuais, e que as 
empresas e as na<f6es nada mais sao, do que a somat6ria de potenciais humanos 
distintos? E preciso se desenvolver e se praticar a consciencia de que autoridade 
nao se exerce pela hierarquia. Somos todos colaboradores, em diferentes atividades 
e distintas aptidoes. Como devera ser o profissional globalizado? E como deve ser o 
lider globalizado? A motiva<fao do ativo humano ocorrera por salario? 
A revolu<fao acarretada pela globaliza(fao esta trocando o trabalho bra(fal 
humano pelo trabalho intelectual humano, e a substitui(fao do ativo humano s6 
ocorre porque o homem nao esta atualizado e preparado. Na verdade o que deveria 
ocorrer, e uma migra(fao de fun<fao. 0 homem deve ser preparar para conviver com 
esta nova e maravilhosa oportunidade. 0 ativo humano deve ser urn profissional que 
nao se contenta mais com a utiliza(fao de altos salarios em troca da entrega total a 
empresa. E preciso se preocupar com a verdadeira qualidade de vida, que inclui 
ambiente de trabalho sadio, tempo livre para a complementa(fao dos estudos e para 
a pratica de esportes e lazer. 0 ativo humano da globaliza(fao nao ira buscar por urn 
emprego, mas por trabalho que lhe proporcione desafios e crescimento pessoal e 
social. 
E o Hder da globalizac;ao? Urn novo paradoxo esta emergindo com a 
globaliza(fao. Trabalhadores que apenas obedecem passivamente nao sao mais o 
bastante para as empresas modernas. As empresas e na<f6es da globaliza(fao 
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necessitam de lfderes que tenham a capacidade natural de empolgar as pessoas de 
forma a acender uma fagulha que fac;a com que seja criado urn ambiente onde as 
pessoas sintam satisfac;ao de estar. 
Quando se fala em lfderes globais, esta se referindo a pessoas abertas, 
que tenham a capacidade e o carisma da comunicac;ao dos lfderes do passado. 
Entretanto, devem ser pessoas que nao se fecham em si mesmas, sabendo 
transmitir seus pensamentos e dividir seus conhecimentos. A globalizac;ao esta 
derrubando muros e fronteiras, e o mito do individuo que triunfa sozinho que esteve 
arraigado no espirito humano, deve ser tambem extinto. 
0 grande diferencial entre os lfderes do passado, os lfderes atuais e os do 
futuro esta exatamente no sentido das ac;oes: enquanto no passado as ac;oes dos 
lideres se voltavam apenas a grupos fechados e as suas pr6prias organizac;oes, 
vivendo em isolamento em rela<;:ao ao resto do mundo, e cercados de seguidores 
obedientes e passivos, a partir da globalizac;ao, as organizac;oes fechadas estarao 
pouco a pouco indo a 6bito, e as pessoas obedientes e passivas serao convertidas e 
em pessoas dinamicas e empreendedoras, que compreendem suas aptidoes e 
limitac;oes e conseguem investir nas realizac;oes de interesse individual que pode 
trazer como consequencia, beneffcios para o interesse coletivo tambem. 
Este sera, com certeza, o grande desafio para o Marketing Global: 
administrar recursos humanos para o beneficia do proprio ser humano, e, 
conseguindo fazer isso, estaremos dando inicio efetivamente em uma nova era para 
toda a humanidade. 
CAPiTULO Ill 
3.1 PROPOSTA PARA A ORGANIZACAO DOS ESFORCOS PARA 0 
MARKETING GLOBAL 
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3.1.1 A Globaliza~ao e os ldeais de lnterdependencia, Prosperidade Mutua e 
Valores Universalmente Compartilhados. 
0 resultado do processo de globalizagao dentro do desenvolvimento 
natural da hist6ria esta promovendo o desenvolvimento da natureza do proprio ser 
humano, a qual nao havia sido plenamente desenvolvida por falta de valores 
norteadores definidos e 16gicos. Respondendo aos impulsos de seu intimo, pessoas 
do mundo todo aspiram a urn mundo ideal, onde o prop6sito de suas vidas esteja 
realizado. Ao procurar por uma sociedade baseada nos "idea is socialistas", suas 
mentes os tern compelido ern diregao aos ideais de interdependfmcia, prosperidade 
mutua e valores universa/mente compartilhados. 0 mundo no qual, estes ideais 
poderao finalmente ser realizados, certamente sera o resultado da interferencia do 
Marketing Global, diante deste processo de globalizagao, que invoca estes ideais de 
interdependfmcia, prosperidade mutua e valores universalmente compartilhados. 
Como discutido anteriormente, a teoria social e economica socialista 
mostrou-se ut6pica e irreal, advogando o "socialismo cientifico" baseado em teorias 
do materialismo dialetico e hist6rico e assim construiu o mundo comunista. A teoria 
do materialismo hist6rico afirma que a hist6ria humana comegou com uma 
sociedade coletiva prirnitiva e sera consumada com a criagao de uma sociedade 
ideal comunista. Os erros evidentes desta teoria sao devido ao fato de que ela nao 
leva em conta a causa fundamental do progresso hist6rico. A hist6ria humana, 
apesar dos inumeros conflitos e guerras, tern se desenvolvido, baseada na busca 
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incessante dos impulsos inerentes do ser humano de construir urn mundo ideal, 
justa, altamente evoluldo e confortavel. Entretanto, devido ao fato de que o ser 
humano, nao havia entendido a inter-relac;ao entre o interesse publico e o interesse 
privado, e a necessidade do equilibria entre esses interesses, a sociedade humana 
se desenvolveu atraves de urn rnodelo que ainda e uma forma distorcida e 
conflitante de seus anseios. Urn modelo onde ac;oes humanitarias sao seguidas por 
genocldios, onde se alcanc;a elevada evoluc;ao tecnol6gica e esta e utilizada na 
construc;ao de armas, onde a tecnologia permite recordes anuais na produc;ao de 
alimentos e o interesse egolsta prefere armazenar esta produc;ao a espera de 
melhores prec;os em detrimento da fome que assola o mundo contemporaneo. Urn 
modelo desumano, maquiado de humanista. Os modelos economicos socialistas e 
capitalistas construlram estes sistemas sociais de injustic;a e desigualdade. Hoje 
temos excesso de produc;ao mundial e ao mesmo tempo milhoes de pessoas 
morrendo de fome todos os dias. 
Dois tipos de sistemas surgiram com o prop6sito de desmantelar a 
monarquia absoluta da idade media e transferir a soberania para o povo - a 
democracia eo socialismo. Da mesma forma, movimentos para defender os ideais 
de interdependencia, prosperidade mutua e valores universalmente compartilhados 
amadureceram hoje dentro do ser humano, por urn lado tentando demolir os 
sistemas economicos que concentraram as riquezas nas maos de poucos 
privilegiados. Cada urn destes movimentos procurou estabelecer urn sistema que 
distribuiria a riqueza de modo mais equanime entre as pessoas. As aspirac;oes do 
socialismo e da democracia fizeram esfor<;os para realizar uma sociedade baseada 
em urn verdadeiro sistema economico e social. 
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Na globalizaQao, este desejo humano atinge seu apice, e como nao seria 
diferente, esta encontrando obstaculos resultantes do desequilibrio entre os 
interesses publicos e os interesses privados. A produ9ao e a distribui9ao mundial de 
bens e servi9os terao urn sentido de integra9ao e rompimento de barreiras para o 
beneficia do bern-estar do coletivo, ou isto sera apenas uma mascara para ocultar o 
verdadeiro interesse privado da expansao de novas mercados para suprir a 
necessidade de aumento nos Iueras e a manuten9ao do estado consumista atual? 
Neste ponto, destaca-se o papel da Organizaqao Mundial do Comercio. A 
OMC e articuladora de urn modelo para atua9ao do Marketing Global, na defini9ao 
de conceitos que sejarn abrangentes e aglutinadores, e implementa9ao de urn 
modelo econ6mico e social coerente, efetivo e plausivel, para a produ9ao e 
distribui9ao mundial da riqueza produzida pelas na96es, para atender as 
necessidades do ser humano. 
Para enfatizar a necessidade de se tra9ar este novo modelo para atua9ao 
do Marketing Global, descreve-se a seguir a capacidade de consumir de urn norte-
americana media: 
A cada oito segundos um novo norte-americana nasce. Ele e uma coisinha linda, mas 
come9a a gritar com uma voz que poderc] ser ouvida durante cerca de setenta anos. Ele 
grita por 207.000.000 de litros de agua, 78.000 litros de gasolina, 5.200 quilos de carne, 
15.000 litros de Ieite, 5.000 quilos de trigo e grandes quantidades de todos os outros 
alimentos e bebidas. Essas si3o necessidades de uma vida inteira, em seu pafs e em sua 
economia. 
Ele requisita uma dota9ao particular de 5.000 a 8.000 d61ares para instru9ao escolar, 
6.300 d61ares de pe9as de vestuario, 7.000 d61ares em termos de mobflias e uns cem 
quilos de amendoim para lhe proporcionar alguma simples e pequena satisfa9ao. Ele 
demanda, em seu proprio direito, parcelas de madeira para sua casa, a9o, zinco, 
magnesia, alumfnio e estanho, que o pafs tera de fornecer. 
Ele e decantado como um prodigioso consumidor, numa na9ao que representa cerca de 
um quinze avos dos habitantes do globo terrestre, mas que consome metade da 
produyao total do planeta. Em um ano, se consome suficientes arvores frondosas para 
construir uma placa de :-100 m de largura que de trinta voltas em torno da terra no 
equador. 
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Ate o memento em que ele exigir o ultimo pedac;o de madeira para seu caixao e o 
pedacinho de terra onde poden~ ser enterrado (provavelmente terra an3vel), ele tera side 
internacionalmente respeitado per sua voracidade e pela extensao de seu apetite, pela 
maneira alegre como desempenhou seu papel de consumidor numa sociedade opulenta. 
Uma quantidade assombrosa de produtos do solo (pois as coisas provem do solo) tera 
passado atraves dele, como a terra passa per uma minhoca, e acabara nos curses 
d'agua, como os produtos acabam nos montes cada vez maiores de sucata do pafs. 7 
Neste sentido, a fim de propiciar os parametros e subsfdios para o 
desenvolvimento desta importante tarefa a ser conduzida pela Organizac;ao Mundial 
do Comercio, na orientac;ao do Marketing Global em suas tomadas de decis6es 
diante desta nova fase trazida pelo processo de globalizac;ao, sugerimos alguns 
princfpios que podem servir como base para a formulac;ao de conceitos e a 
proposic;ao de urn modelo para o desenvolvimento de estrategias de suprimento 
global: 
3.1.2 lnterdependencia 
A primeira regra dentro do princfpio da interdependencia a ser 
considerada, deve ser a coexistfmcia. Uma coexistencia pacifica, regra pela qual, 
Estados com ideologias opostas aceitam nao entrar em conflito armado, participando 
de uma organizac;ao mundial que compreende a existencia de todos eles. A ONU foi 
criada ha sessenta anos com este prop6sito de criar uma relac;ao de coexistencia 
pacifica, mas percebemos que a coexistencia e urn ideal ainda nao atingido. 
A criac;ao da Organiza~ao Mundial do Comercio por si s6, ja demonstra 
uma disposic;ao de dialogo, e, por conseguinte, de coexistencia. Mas a falta de 
conceitos claros e comuns impede que as discuss6es evoluam em direc;ao ao 
estabelecimento de maior interdependencia entre as nac;6es do mundo. 
7 Robert Rienow e Leona Train Rienow, "Moment in the Sun", The Dial Press e Paul R. Reynolds, Inc, 1967. 
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No ambito politico e economico interdependencia significa uma formula 
destinada a caracterizar os lagos estabelecidos entre Estados que possuem 
interesses comuns. Quando se aplica a este conceito, as definic;oes inter-
relacionadas de interesses pLiblicos e interesses privados, conclui-se que 
interdependencia pressupoe solidariedade e complementaridade. 
Portanto, ha solidariedade na interdependencia quando se cria vinculo 
reciproco entre as pessoas e seus interesses independentes, com o sentido de 
apoio mutuo, e ha complementaridade na interdependencia quando a existencia de 
uma nac;ao implicar na existencia de outra, sem que isso signifique perda de 
soberania ou de independencia. 
lnterdependencia nao significa subordinac;ao, dominio ou influencia, mas 
sim, estar em conexao, ter relac;ao imediata, fazer parte ou estar ligado. Neste 
sentido, o comercio internacional entre as nac;oes, ja demonstra uma tendencia 
natural de interdependencia entre elas. E isto pode ser aprimorado pelo Marketing 
Global, admitindo-se que determinada nac;ao ou regiao do globo terrestre tern 
propensoes peculiares a produc;ao de produtos especificos conforme suas 
caracteristicas end6genas e ex6genas. 
Urn planejamento da produc;ao mundial e distribuic;ao da riqueza das 
nac;oes passam pela alterac;ao do conceito de competic;ao para o conceito de 
cooperac;ao. Se o mais precioso insumo da globalizac;ao e o conhecimento, e este 
for amplamente difundido, certamente as tecnologias de produc;ao podem ser 
compartilhadas, para que a administrac;ao por intermedio do Marketing Global possa 
alocar a tecnologia mais eficaz ao processo produtivo e obter dele maior qualidade 
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produtiva, melhor logistica de distribuic;ao, e, por conseguinte, maior satisfac;ao das 
necessidades humanas em todo o mundo. 
3.1.3 Prosperidade mutua 
Todas as pessoas e todas as nac;oes almejam serem bem-sucedidas, 
afortunadas, vivendo de modo favoravel e venturoso, mas, como ja discutido no 
Capitulo II, quando os interesses privados sao colocados adiante dos interesses 
publicos, o conceito de prosperidade estara focado na direc;ao individual em 
detrimento do aspecto mais amplo. Esta e a realidade do sistema economico e social 
que se desenvolveu a partir dos modelos capitalistas e socialistas. 
Por isso, o desenvolvirnento tecnol6gico, economico e social mundial se 
encontra tao mal distribuido entre as nac;oes e entre as pessoas. A maioria das 
pessoas e tambem a maioria das nac;oes entendem a construc;ao da prosperidade 
como sendo urn processo isolado. Esquecem que, se temos uma quantidade 
limitada de recursos a serem divididos, se uma das partes acumular muitos recursos, 
estes se tornarao escassos aos demais. 
Logo, a prosperidade do individuo que nao leva em considerac;ao a 
prosperidade coletiva, sempre se torna uma prosperidade instavel e temporaria. 
Assim tern sido no transcorrer da hist6ria humana, o processo de crescimento e 
decadencia economica e social das nac;oes. lmperios foram edificados sob a egide 
do dominio economico e social, mas sua durac;ao, por mais longa que tenha sido, 
sempre foi instavel e tinha urn fim. 
Este conceito de prosperidade mutua refere-se ao crescimento, 
desenvolvimento e aprimoramento da sociedade humana, no que tange ao 
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atendimento das necessidades, de forma recfproca. 0 sistema de produzir e 
distribuir bens e servi<;:os, corn o prop6sito unico de se obter lucro deve ser 
substitufdo por urn sistema que, produzindo e distribuindo estes bens e servi<;:os, 
possa causar a prosperidade recfproca das na<;:oes, e, por conseguinte, das 
pessoas. 
Quando o sistema esta focado na prosperidade do interesse privado em 
detrimento do interesse publico, como o que temos em uso na atualidade, as a<;:oes 
sempre sao imediatistas e sem visao de medio e Iongo prazo. Quando os 
desmatamentos assolaram as florestas do planeta, quando toneladas de 
substancias t6xicas sao lan<;:adas ao ar pelos escapamentos dos vefculos, quando 
varias especies de seres vivos foram amea<;:adas de extin<;:ao e outras tantas 
chegaram e serem extintas efetivamente, com certeza nao estava vigorando o 
princfpio de prosperidade mutua. 
E ainda hoje, existem nac;oes soberbas e egofstas que nao abrem mao de 
sua prosperidade, e recusam-se a serem signatarias de protocolos e acordos para 
redu<;:ao da velocidade de destruic;ao do meio ambiente. 
0 Marketing Global pode e deve atuar na formula<;:ao de conceitos e 
valores, e nao somente de regras e normas, pois as rela<;:oes comerciais 
internacionais devem prever cada vez mais, uma postura socialmente responsavel. 
Regras e normas ja existem em quantidade suficiente para delinear uma sociedade 
ideal ha muito tempo, mas ainda temos problemas de posicionamento produtivo e de 
distribui<;:ao, que acarretam problemas em todas as areas da exist€mcia humana, e 
nao somente em assuntos ambientais, como o exemplo citado anteriormente. 
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3.1.4 Valores universalmente compartilhados 
Uma das causas da desordem no mundo atual, e da necessidade de 
tantos regulamentos e normas, e a deterioragao, e em varios casos, a total ausencia 
de urn senso comum de valores. No desenvolvimento de urn modelo economico e 
social congruente para as relagoes economicas e sociais entre as nagoes, e 
necessaria, urn padrao axiol6gico, ou seja, uma definigao te6rica dos valores 
filos6ficos, eticos e morais. Neste processo de mudangas rapidas e contundentes 
causadas pela globalizagao, o Marketing nao pode prescindir de uma conceituagao 
dos elementos relacionados. 
Na concepgao de Immanuel Kant, a ciencia nao e tirada totalmente da 
experiencia, mas tambem dos principios pr6prios. 8 Oeste modo, na atuagao do 
Marketing Global, prindpios e conceitos sao necessaries, para na sequencia, se 
definir o modelo a ser compartilhado entre todas as nagoes, para se estabelecer urn 
mercado mundial, onde os bens e servigos sejam definidos, produzidos e 
distribuldos de forma a suprir todas as necessidades humanas, sem excessos e sem 
carencias. 
Neste sentido, para entender o que significa o principia dos valores 
universalmente compartilhados, deve-se entender primeiramente a motivagao de 
toda agao de marketing, de toda agao de produgao ou de distribuigao de bens e 
servigos. No conceito filos6fico, o marketing e definido como toda agao de criar urn 
cliente satisfeito, o que pode tambem ser aplicado a propria administragao, sendo 
importante sua postura estrategica. Assim, apesar das crlticas em contrario, somos 
levados a reconhecer a importante contribuigao de Philip Kotler, quando em sua 
8 Kant, "Critica da razao Pura". Ed. E Public. Brasil. Sao Paulo. 1958. 
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conceitua<;ao do marketing, estao definidos os quatro axiomas do marketing: uma 
organiza<;ao, recursos economicos, abordagem profissional e um mercado. 9 
Mas, estes elementos estarao atuando em fun<;ao de qual prop6sito? As 
a<;6es de marketing sao direcionadas para um s6 objetivo -a satisfa<;ao do cliente; a 
satisfa<;ao de necessidades humanas. 
Logo, sea motiva<;ao de toda a<;ao de Marketing, e nela deve-se ressaltar 
a produ<;ao e a distribui<;ao de bens e servi<;os, e o ser humano e suas 
necessidades, assim deve-se definir o proprio ser humano como primeiro e mais 
importante valor a ser compartilhado. 
Tendo o homem, seus aspectos inerentes de valor, estes devem servir de 
base para se definir os valores norteadores das a<;6es de marketing, e no caso em 
discussao, do Marketing Global. Quais seriam estes valores? 
0 ser humano, como ja afirmado anteriormente, possui interesses publicos 
e interesses privados. Os interesses publicos impulsionam o ser humano na busca 
de realizar valores ideais coletivos enquanto os interesses privados impulsionam o 
ser humano na busca de encontrar valores ideais individuais. Da combina<;ao destes 
dois aspectos, surgem os desejos e necessidades. Tanto no aspecto publico quanto 
no aspecto privado, o ser humano esta sempre procurando encontrar e realizar os 
valores de verdade, bondade e beleza. Portanto, nas a<;6es estrategicas de 
Marketing Global, devem ser levadas em conta estas caracterlsticas intrlnsecas do 
ser humano. 
9 Philip Kotler, "A Generic Concept of Marketing", Journal of Marketing, XXVI, abril de 1972, 10. 
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Embora os princfpios de marketing (por exemplo, conhecer seu cliente, 
compras de satisfac;ao e assim por diante), na extensao que representam 
generalizac;oes validas sobre o comportamento humano, possam auxiliar na conduta 
de uma variedade de assuntos pessoais essenciais, estes carecem de mais 
amplitude de conceituac;ao, principalmente diante do processo irreversivel de 
globalizac;ao. 
Assim, perceber a necessidade de fixar valores universalmente 
compartilhados, e utilizar o ser humano com padrao de valor a partir de seus valores 
intrinsecos, determinara um novo modelo de planejamento economico e social, pois 
as ac;oes deverao estar voltadas nesta direc;ao. 
CAPiTULO IV 
CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
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No processo irreversivel e dinamico de globaliza<;ao, os aspectos s6cio-
culturais tais como atitudes, cren<;as e religioes, valores, referencias esteticas, 
preferencias dieteticas e ate o idioma, muitas vezes se apresentam como barreiras a 
serem ultrapassadas ou contornadas para o sucesso das rela<;oes comerciais entre 
as na<;oes. 
Neste processo, a contribui<;ao potencial do Marketing Global passa a ser 
de aprimorar o emprego de recursos escassos na persegui<;ao de objetivos 
socialmente desejaveis, tanto nos interesses publicos quanto nos interesses 
privados. 
Pelo exposto ate agora, nao ha mais duvida de que as exigencias para a 
eficacia do Marketing mudaram. E aparentemente continuarao a mudar, a medida 
que as for<;as rotuladas amplamente como globaliza<;ao evoluirem e crescerem. 
Neste sentido, a possibilidade de uma revisao do conceito de marketing e sugerida. 
Sera que o conceito de marketing se esgotou ou este podera ser 
revitalizado? Poderao ser estendidos aos empreendimentos exigidos pela nova 
realidade da globalizagao? Certamente que sim, pois ao mudarmos os criterios 
empregados para o julgamento da eficacia do marketing, estaremos construindo a 
nova estrutura do Marketing Global, e sua consecugao se da na medida em que os 
conceitos sao sedimentados e implementados no novo modelo. 
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Desta forma, o Marketing Global deve se posicionar, tendo como base os 
conceitos definidos para a nova realidade mundial p6s-globaliza<;ao, tomando como 
referencia as competencias a seguir: 
• Competencia baseada na oferta global de bens e servi<;os; 
• Competencia baseada na universalidade de utiliza<;ao; 
• Competencia baseada na cadeia global de suprimentos; 
• Competencia baseada na capacidade mundial de distribui<;ao. 
A partir destas competencias aplicadas a esta nova realidade, a defini<;ao 
de produtos, a sua produ<;ao e sua distribui<;ao, devem atender aos aspectos de 
convergencia cultural, convergencia de mercados e aumento dos niveis de afluencia 
e de consumo. 
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